ResearchGate

See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/325578302

Turismo, cultura e servicos: a competitividade em servigos de turismo em
cidade proxima de uma capital - Estudo de caso em Sao Roque (SP)

Article - December 2015

DOI: 10.7213/CAD.Est.Pes.Tur.04.005.A004

CITATIONS READS
0 377
2 authors:
=@l Ana Paula Perardt Farias Alan Guizi
Universidade Federal do Parana University of Aveiro
12 PUBLICATIONS 1 CITATION 15 PUBLICATIONS 3 CITATIONS
SEE PROFILE SEE PROFILE

Some of the authors of this publication are also working on these related projects:

et Urban tourist areas lifecycle View project

All content following this page was uploaded by Ana Paula Perardt Farias on 05 June 2018.

The user has requested enhancement of the downloaded file.


https://www.researchgate.net/publication/325578302_Turismo_cultura_e_servicos_a_competitividade_em_servicos_de_turismo_em_cidade_proxima_de_uma_capital_-_Estudo_de_caso_em_Sao_Roque_SP?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/325578302_Turismo_cultura_e_servicos_a_competitividade_em_servicos_de_turismo_em_cidade_proxima_de_uma_capital_-_Estudo_de_caso_em_Sao_Roque_SP?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/Urban-tourist-areas-lifecycle?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana_Farias20?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana_Farias20?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Universidade_Federal_do_Parana?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana_Farias20?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Alan_Guizi?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Alan_Guizi?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/University_of_Aveiro?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Alan_Guizi?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ana_Farias20?enrichId=rgreq-b58f185a7604072c2788b5d6746d67ec-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMyNTU3ODMwMjtBUzo2MzQyMDY5NjMxMDU3OTRAMTUyODIxODEzMTg5Nw%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

(FESAUISL, Caderno de Estudos e Pesquisas
& F"""' :
L e T do Turismo

He0000006@
0000000

1SS 23166952 Pasr review
doi: 10.7213/CAD.Est.Pes.Tur.04.005.A004

Turismo, cultura e servigos: A competitividade emervigcos de turismo em
cidade proxima de uma capital — Estudo de caso end&@Roque (SP)

Tourism, culture and services: Competitivenessimism services in the nearby city of a capital
- a case study in Sdo Roque (SP)

Ana Paula Perardt Farias
Pés-graduanda (lato sensu) em Docéncia para od8siperior pelas Faculdades Metropolitanas
Unidas (FMU)
ana.perardt@hotmail.com

Alan Aparecido Guizi
Mestre em Hospitalidade pela Universidade Anhemtiuvhbi
alanguizi@gmail.com

Resumo

Neste artigo buscou-se “estudar os efeitos deatsac@ilturais e da proximidade de uma capital na
competitividade em servicos de turismo em Sao Rd§d® Paulo)’, para isso, estabeleceu-se como
problematica de pesquisa: “O turismo cultural eximidade de uma capital, geram competitividade em
servicos a uma cidade de sua proximidade? Para éste artigo exploratério-descritivo tem como
método, consultas em artigos, dissertacdes, tdsesmentos online e matérias da midia. Utilizou-se
também estudo de casos multiplos baseando-se ef2¥i0), para pesquisa de campo elegendo-se como
objeto de estudos a cidade de Sdo Roque (estaS8aad@aulo) por meio de 3 pessoas ligadas a cidade
sendo: um visitante, um hoteleiro e um gerente coalele vinicola. Ao final, notou-se que o inta®s
cultural é um dos pontos fundamentais, porém ndiéd fator de atracdo de visitantes e turistastrde

os diversos outros pontos oferecidos pela cidadguqnios, comp&em sua competitividade.
Palavras-chaveTurismo; ServigosStakeholdersCompetitividade; Cultura.

Abstract

This article seeks to "study the effects of cultatéractions and the proximity to a capital in tharism
competitiveness services in S8o Roque (S&o Pawl@yt established as a research problem: "Cultural
attractions and the proximity to a capital, gereerabmpetitiveness in services in a city? For this
exploratory and descriptive article, the methodduseresearch in articles, dissertations, theselne
documents and media materials. The article usegkhsnultiple case study based on Yin (2010), éhect
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the city of Sdo Roque (S&o Paulo state) as stuggctplthrough three people connected to the city's
tourism activity: a visitor, a manager in a hotelaa commercial manager of the winery. In the énd,
was noted that the cultural interest is a fundaaigruint, but it is not only factor in attractingsitors and
tourists, among many other things offered by thetbiat together make up their competitively.
Keywords:Tourism; Services. Stakeholders; Competitively;t@nel.

1. Introducéo

O turismo é uma atividade complexa e esta ganheadi® vez mais espaco e visibilidade
em cidades do interior com fortes aspectos cufileaire outros, e 0 mais interessante: perto de
grandes metropoles, até pelo seu facil deslocant@mttudo, segundo Sancho e Malta (2015),
trata-se de uma expectativa avancada no modelmatibdustrial da sociedade atual, que
interpreta o turismo como uma importante peca dgesiagem do projeto capitalista. Por meio
da apropriacdo, producdo, comercializacdo, veradsmgumo de territérios, paisagens, tradicdes e
modos de vida, essa perspectiva do fenbmeno tarisimpre o papel central de “criar demanda
massiva para locais ou experiéncias especificas, dmno fornecer acomodacdes e transporte
para servir aessa demanda” (ORGANIZACAO MUNDIAL OORISMO, 2003, p. 205), sob a
I6gica de mecanismos cada vez mais sofisticadome@eado, objetivando a formatacdo de
destinos turisticos para as populacfes residemesemtros urbanos e, por consequéncia, a
geracao de lucro e divisas dessas cidades matagdas

Diante desse contexto, reconheceu-se a necessldagalizacdo de uma pesquisa sobre
os fatores de competitividade em servicos de untadei de forte cultura baseada em imigracoes
europeias, localizada préxima a uma capital estagaea isso, tem-se como objetivo geral deste
artigo“estudar os efeitos do turismo cultural gpdaximidade de uma capital na competitividade
em servicos de Sdo Roque (Sdo Paulo)’. Diante ¢ost®, tem-se como problematica: O
turismo cultural e a proximidade de uma grandedsd@eram competitividade em servicos a
uma cidade?

2. Metodologia

Para atingir os objetivos deste artigo, estabelseelccomo método a pesquisa
exploratério-descritiva para compreender se umadeidcultural, com localizacdo proxima de

uma capital, oferece competitividade no fornecimete servicos de turismo. O levantamento
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bibliogréfico foi feito através de artigos, dissefies, teses, livros, e documentos online de sites
de turismo da regido, para a fundamentacao tedrica.

Baseando-se em Yin (2010), realizou-se entrevideasampo para estudo de casos
multiplos, com roteiro previamente estruturado efio Roque (estado de S&o Paulo). Nessa
cidade foi entrevistado:Carlos Almeida, gerente eamal da vinicola Villa Dom Pato, Marcos
Santiago gerente de vendas, do departamento deweneéventos do hotel Alpino, e, uma
visitante oriunda da cidade de Séo Paulo que, thuanisita a cidade, estava de passagem em
uma das vinicolas visitadas. O estudo apresentadoab ao final, responder a problematica
proposta e a realizacao dos testes de proposig#n astabelecidas:

e Proposicao 1)A cultura popular, por meio do artesanato, dangasironomia, entre
outros aspectos é um fator de competitividade eades satélites, uma vez que estes sao
pontos de interesses contribuindo com o deslocamenpermanéncia de pessoas na
cidade;

* Proposicdo 2)A cultura popular e suas producdes baseadasadicdes, € considerado
um dos fatores de competitividade da cidade por@mumico, atraindo pessoas para um
primeiro contato com a cidade, mas contribuindo compossivel retorno.

» Proposicdo 3)A arte popular ndo é fator de competitividade tracdo da atividade

turistica, se ndo um ponto de interesse a maisahalg cidade em sua proximidade.

O texto divide-se em sec¢les tematicas onde, o panmtroduz o tema ao leitor,
contextualizando o assunto, e apontando o problebjativo a serem alcancados. Ja o segundo
traz a metodologia da pesquisa, com as hipotesescéiro traz a base tedrica do trabalho, onde
sdo apresentados assuntos como: turismo e cutjuadidade em servicos e competitividade,
adescricdo do objeto de estudo e o resultado daevistas.E por fim, apresentam-se as

consideracdes finais e referencial teorico.

3. Turismo e cultura

A atividade turistica € o produto da sociedadétaiggia industrial que se desenvolve sob
intensos estimulos e motivacdes diversas como agaumari e Pinsky (2009), e dentro dessas

motivagdes esta o consumo de bens culturais.
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O turismo cultural segundo os autores vai alémvaates e ofertas de espetaculos, mas
também engloba a preservagéo do patrimoénio culemmamuseus, monumentos, locais historicos
e principalmente o saber-fazer de determinada reulbw lugar, aspectos primordiais para a
valorizacdo do turismo cultural em sua totalidade.

Kashimoto, Marinho e Russef (2002) descrevem qodtara abrange diversos aspectos,
como: conhecimentos técnicos, costumes relativasupas e alimentos, religido, mentalidade,
valores, lingua, simbolos, comportamento sdcickipole econdmico, entre outros. Sendo assim,
a cultura esta intimamente ligada com a atividadistica e, como descreve Funari e Pinsky
(2009), contribui para a experiéncia de viagemutista.

Além disso, o turismo cultural traz beneficios draitos para a comunidade, dado que a
cultura faz parte da vida daquele povo, assim cao®turistas, os quais buscam o diferente,
guerem saber como funcionam as diversas atividadasais que séo praticadas naquele local,
resultando no desenvolvimento econdmico atravéatidalade turistica, gerando renda aquelas

pessoas, por meio de suas atividades e costunuzdberde seus ancestrais.

3.1 Patrimbnio cultural e seus diversos usos

7

O patrimoénio é compreendido como 0s elementos maetee imateriais, naturais ou
culturais, herdados do passado ou criados no pgegsen qual um determinado grupo de
individuos reconhece sinais de sua identidade (BXNI1O, 2009).

O patrimbnio é parte tanto das memodrias de uma cmlade quanto de sua identidade,
resultando em seu sentimento de pertencimentogda¢a, de um legado. Porém, o patrimoénio
remete também aos bens produzidos por nossos rageqtie traduzem-se em experiéncias e
memarias, coletivas ou individuas.

Segundo, Rocha (2012) a heranca cultural das colades ou de pessoas, fornece
informacdes acerca da histéria de um pais ou dpripré&ociedade o qual, contribuem na
formacdo de sua memoria e identidade, assim comrnacdo de sociedades por meio de
pontos em comum de suas tradi¢cdes. Em vista disagypreservacao torna-se fundamental para a
cultura de um povo, uma vez que reflete-se emauaaicdo sociocultural.

Sendo assim, a participacdo comunitaria é fundaahpata o conhecimento de valor do

ambiente e da cultura, incentivando-se o compomérea preservacdo. Sendo assim:
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O conhecimento critico e a apropriagdo conscieotgarte das pessoas e comunidades
acerca de seu patrimbnio sdo fatores indispensaweigprocesso de preservagdo

sustentavel desses bens, assim como no fortaletirdes sentimentos de identidade e

cidadania (RODRIGUES, 20GHudFPTI, 2011, p. 21).

Segundo a UNESCO - Organizacdo das Nac¢Oes UnidasapBducacao, Ciéncia e a
Cultura, (2014, s/p), o patriménio é o que receledmpassado, por meio de como vivemos no
presente, o transmitimos para o futuro. “Nossorirpéhio cultural e natural é fonte
insubstituivel de vida e inspiracdo, nossa pedraodee, nosso ponto de referéncia, nossa
identidade” (UNESCO, 2014, s/p).

Por sua vez, o Instituto do Patriménio HistoricArdstico Nacional (IPHAN, 2014, s/p)
afirma que o patrimbnio ndo se refere somente awsrdnios imadveis oficiais (igrejas, palacios,
prédios publicos e etc), mas também aos ndo cfieia residéncias, prédios, utensilios, trechos
urbanos, ambientes naturais ou bens moveis.

Liderada pelo IPHAN, a Declaracdo do México de5l98atando-se da Conferéncia
Mundial sobre Politicas Culturais, um dos grandes®s que abordou a questdo do patrimonio,

afirma:

O patrimdnio cultural de um povo compreende as i@ seus artistas, arquitetos,
musicos, escritores e sdbios, assim como as csagtimimas surgidas da alma popular
e 0 conjunto de valores que dao sentido a vida.s€)a, as obras materiais e nao
materiais que expressam a criatividade desse mo\ingua, os ritos, as crengas, 0S
lugares e monumentos histoéricos, a cultura, assafeaarte e os arquivos e bibliotecas
(DECLARACAO DO MEXICO, 1985, p. 4).

Para isso, enfatiza-se a importancia do patrimpara a memaria da sociedade em geral,
dado que s&o instrumentos que mantém vivas a ddeletide grupos sociais, deixando a escolha
da comunidade, a decisdo do que deve ser presesvad® seus produtos culturais (MARTINS,
2003). Nesse sentido, a preservacao € tanto indiviglanto coletiva, podendo os individuos ou
os diversos grupos sociais criarem mecanismosedemacao do patrimonio.

O Iphan (2014) divide o patriménio em duas categopatriménio material e imaterial.

Sobre o patriménio material ressalta que 0 mesmo:

[...] € composto por um conjunto de bens cultucassificados segundo sua natureza
nos quatro livros do tombo: arqueoldgico, paisagist etnogréafico; histérico; belas
artes; e das artes aplicadas. Eles estao divididodbens imdveis como os nulcleos
urbanos, sitios arqueoldgicos e paisagisticos e ledividuais; e mdveis como
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cole¢cBes arqueoldgicas, acervos museoldgicos, dmmam, bibliogréaficos,
arquivisticos, videogréficos, fotogréaficos e cinémgaéficos. (IPHAN, 2014, s/p)

Dentre as cidades que apresentam bens materssiebps, podem-se citar Ouro Preto
(MG), Paraty (RJ), Olinda (PE), entre outros, repréando-se outros modos como o patriménio
pode ser preservado assim como suas memoriasjgopaemeio do turismo.

A outra categoria, 0 patrimonio imaterial, por mm@o Iphan (2014) é ressaltado que

[...] os bens culturais de natureza imaterial dizespeito aquelas préaticas e dominios
da vida social que se manifestam em saberes, ®fieiomodos de fazer;
celebracgfes; formas de expressao cénicas, plasticascais ou lidicas; e nos lugares
como mercados, feiras e santuarios que abrigantgsatulturais coletivas (IPHAN,
2014, slp)

Logo, considera-se que, para ser considerado wnmpaio pelo seu elevado valor, o
patriménio cultural adquire valor também para aiddide turistica, ou seja, através dele é
possivel que se dissemine o saber. Lohmann e Raimto (2008, p. 435) afirmam que os
patriménios culturais do mundo tornam-se atratimgsticos, os quais motivam turistas a
deslocar-se de seu local de origem e viajar panaeamer esse monumento, festa, cultura, sitio
arqueoldgico, conjunto arquitetdnico ou outros.

O reconhecimento do pertencimento ao patrimbnia levwesforcos comuns para sua
preservacdo dado que, quanto mais coletivo e remes/o eles forem, mais protegidos estarao,
contribuindo para a atividade do turismo, ao mesgngpo que exerce sobre a comunidade seu
sentimento de pertencimento e orgulho em relac8aaatradicdo e cultura, por meio de sua
gastronomia, dancas, costumes ou saber-fazer,ntimrs®e fatores de atracdo da atividade

turistica a dada destinagéo turistica.

4 Qualidade em servicos e competitividade

Assim como o comércio de bens tangiveis, servigodbém é considerado um produto
final, dado que aqueles que buscam por servicoscabuma atividade ou um desempenho
realizado por alguém com o qual, o beneficiado aeradido em uma necessidade, envolvendo-

se uma expectativa e uma observacdo daquilo ceeebido.
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7

Dessa forma, servico é considerado uma atividade gpra beneficios intangiveis
porém, pereciveis pois, por ser um desempenho ntanem realizado por alguém, no dado
momento onde esta atividade estiver concluida dersise entdo, fim do servico proposto
restando-se apenas o resultado daquilo ao quailentelpagou para ter, seja em forma de
cuidados com seu corpo, ou entretenimento ou usist@scia técnica a algum produto tangivel.
Outra caracteristica de servicos é sua insepatafidi daquele que o realiza, pois o0 servico é
oriundo de uma pessoa para outra, fazendo desbe&marneterogéneo, pois cada um possui uma
forma diferente de realizar um servigco, além deacatmento e cada servico ser diferente do
outro, ndo sendo possivel sua padronizacdo aokheket@ ndo ser somente o resultado que é
esperado pelo cliente) (LOVELOCK, WIRTZ, HEMZO, 201

No entanto, Gianesi e Corréa (1996) mostram queaa de contato com o cliente,
geralmente caracterizando-se comdérant office de uma empresa, ou empresas cujo produto
final seja o proprio servi¢o, possui ambiente gad® de incertezas e variabilidades pois € neste
ambiente onde uma série de variadveis sdo consakethdante a prestacdo de servicos, tais como
suas especificacdes e preferéncias, assim comauwdgr participacdo do cliente durante uma
dada atividade (com dicas do que prefere recepe)), de julgamento tanto do profissional que
realiza o servico quanto daquele que o recebe,reomaizacdo do servigo, sem deixar de
considerar também aspectostangiveis, oferecidopleamntarmente ao servico para o conforto
ou melhora na experiéncia do cliente enquantoegstiob os cuidados da empresa.

O desempenho de um servico, somado aos itens &mgie um ambiente ou o que
complementa um servico, como descrito no paragmaferior, € classificado por Fitzsimmons e

Fitzsimmons (2014) como pacote de servicos e adsiaihado segundo figura 1 a seguir.
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Instalagdes de apoio

Servicos explicitos

Experiéncia
no servico

Servicos implicitos

Figura 1: Pacote de servigos
Fonte:Fitsimmons e Fitsimmons (2014, p.23)

Por meio desta figura, observa-se que a experié&heigervico é influenciada por
aspectos explicitos (o servigco propriamente preséackcebido pelo cliente, pelo qual ele pagou
para receber) e implicitos (resultados psicologigesados extrinsecos aos servigcosporem,
sentido vagamente pelosclientes, tal comostatus legado por determinada marca aos
frequentadores de dado lugar).

Por sua vez, os circulos externos da figura, camgiéam o significado trazido por
cada tipo de servico, dado que em um servico etpB&ao necessarias primeiramente instalacoes
de apoio no ambiente onde o servico é realizademeseguida seus demais tangiveis como bens
facilitadores para o conforto e melhora na exper&édo cliente.

Os servicos implicitos, como observado na figuracoéplementado somente por
informacdes e bens facilitadores, pois, por seresultado psicolégico, sentido vagamente pelo
cliente, é gerado por informacées de experiénamsriares de outras pessoas, que cocriam

valor ao servico e a marca da empresa, alimentadsqus bens facilitadores como a marca

1 Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), cocriagéolv& a coconstrucdo de experiéncias personakzama
seja, a juncdo da empresa e do cliente para cdkr \a ambos, envolvendo a participacdo do cliexte
informacgOes para que o servigo esteja de acordoscanexpectativa, e assim gerando contribuicantelieempresa
na construcéo e reconhecimento da marca em mercado.
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gravada em amenidades do local ou itens que trapeforto ao cliente reforcando o valor e o
statuspercebido por esse.

Em turismo, a percepcdo de servicos ndo € difereteede o momento de sua
locomocao de um lugar de origem até sua destirag&manéncia, onde o servico de transporte
€ obtido pelo bem facilitador do énibus ou aviao,ocoservico de hospedagem de um cliente é
obtido pelo bem facilitador do mobiliario dentro ulma unidade habitacional, parte de um hotel
gue, por sua vez é uma instalacdo de apoio quis ocaso, o0 status gerado ou o sentimento de
vantagem percebido em dadohotel, € percebido atdngservicos implicitos.

O conjunto desses servicos, bem como a experi@ecebida durante a permanéncia
em dada destinacéo turistica, resulta na expea&weiviagem de uma pessoa 0 que, por sua vez
pode tanto iniciar a promogao espontanea (um auristomendando para outros turistas em
potencial), quanto pode levar a volta deste tugsteoutras ocasifes ao local. Por outro lado, em
relacdo adrade de turismo, estes diferenciais envolve a indicagéaescala maior de numero de
pessoas, beneficiando ndo somente as empresaadprast de servicos, quanto ao proprio
destino em seu conjunto assim como sera abordadegunida.

Esse conjunto de itens e atividades que compderpagote de servigos, influencia a
percepcdo de servico recebido bem como sua peweapedsatisfacdo, ditando a qualidade
percebida. Zeithaml e Bitner (2003) citam que existdiversos fatores com os quais clientes
analisam os servigcos recebidos, listados em ciecgagdes de percepcédo de qualidade: 1) a
confiabilidade, e habilidade para execucéo e eatdegservico prometido, 2) o desejo de ajudar
o cliente com o menor tempo possivel de servico,a3peguranca e 0 conhecimento
dosfuncionarios, inspirando credibilidade, 4) a afig ou a dedicacdo aos clientes e 5) os
aspectos tangiveis, que € a aparéncia das ingaléisicas e os equipamentos utilizados durante
um servico.

Por sua vez, Gronroos (2009) cita sete critérios mdservacdo da qualidade em
servicos sendo: 1) A habilidade na entrega dosceexv2) As atitudes bem como a simpatia na
prestacdo de servicos; 3) A acessibilidade e figddlole, tais como o local onde o servico &
prestado e a disponibilidade de horas; 4) Coniddde dos provedores, passando confianca para
o cliente; 5) O ambiente fisico onde o servico éstado; 6) Reputacdo da empresa e; 7) A

recuperacao do servigo quanto este inicia-se d@ mqdivocado.
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A qualidade percebida em servico, quando ndo spdsgivel sua cépia de imediato por
sua concorréncia, € classificado por Kim e Maube{2®05) como “inovagdo de valor”. De
acordo com os autores, a diferenciacdo em sendcasinovacdo de valor, busca alterar as
fronteiras de seu mercado, para obtencdo de vantagmpetitiva sobre sua concorréncia, ou
seja, 0 conjunto de atributos considerados su@sriou, que |hes garantam certa superioridade
sobre sua concorréncia.

Conforme Prahalad e Hamel (2005), a vantagem de emaesa obtida sobre sua
concorréncia € tratada como competitividade, dag® @ método como seu produto final é
realizado, ou 0s servicos como € abordado nestgl®sE entregue caracteriza-se como
competéncia essencial sendo, entdo, uma capa@dsiruma coisa.

Em turismo, a qualidade em servico obtido durante wisita conduza percepcao
positiva em experiéncia de viagem, seja por meimmea boa hospedagem em hotel, ou um
servico de qualidade realizada por guias ou mastem atracdes turisticas ou, a percepc¢ao de
gualidade em todos os prestadores de servicos dedanta cidade, garantindo o conforto, a
seguranca e as expectativas do visitante ou tugstas influéncias sobre o fluxo de pessoas,
bem como sua satisfacdo, envolve uma série deapoess de servicos presentes em dada

localidade os quais também séo influenciados gerflesco, conforme tratados no tema seguinte.

4.1 A teoria dosstakeholders e a competitividade em servicos turisticos

Conforme Freeman (1984), a teoria dstakeholders retrata individuos e/ou
gruposinteressados sobre dada empresa, dado qulséiociados ou influenciadores de acoes e
objetivosdesta empresa e, devido isso, faz-se sé@ies entrega de resultados, dentre eles estdo
clientes, empresas parceiras e concorrentes, atndjanidia, associa¢des, governos entre outros.

Com base nessa teoria, realiza-se a analisstadteholdensdo somente em empresas
mas, ampliando-se a nivel de cidades para quesadplia atividade turistica, identifiquem-se
grupos e empresas que influenciam e sofrem inflaéndo turismo presentes em uma dada
localidadeou nas cidades do entorno.

Dessa forma, tendo-se a atividade turistica constealde andlise, por meio do fluxo de
turistas e visitantes em uma cidade, mapeia-segsapss e empresas que influenciam ou sofrem
influéncias desse fluxo de pessoas, assim cOmoOeDSCES (ue estes necessitam como

infraestrutura que melhore sua experiéncia deavigura 2).
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Esses grupos e empresas de uma dada cidade comi@emas opcbes de servicos
disponiveis, assim como, por ser influenciadorageoportunidades para aumento de fluxo de

pessoas, bem como melhoram sua experiéncia denviage

Produtores
rurais e outros
produtores

Trabalhadores
relacionados
ao turismo

Comunidade
local
Turistas e
visitantes
Regido e cidades

Qutros
empresarios
locais

Orgios de
governanca
local

Empresas de
turismo

do entorno

Restaurantes

Figura 2: Mapa de stakeholders da atividade turistica
Fonte: FARIAS; GUIZI, 2014 adaptado de FREEMAN, 1984

Instituictes de
ensino

Meios de
hospedagem

Dessa forma, observa-se por meio da figura a ptasts empresa de categoria primaria
como restaurantes, meios de hospedagem e empeesasstho (como receptivo), ou seja, que
possuem maior trato com o turista ou visitante éddpndo do periodo e tempo que este
permanecera na localidade), dado que possuem ipaitunidades de relacionar-se com estes.
Assim como, por também serem influenciados, owjrapos ou individuos como os produtores
rurais onde, muitas vezes e em dadas localidades,costumes tornam-se fatores de atragao do
turismo como método de sobrevivéncia ou experiéndia vida, assim como aquilo que é
produzido em suas terras.

Entre outros grupos, destacam-se também a comenlidedl e os empresérios locais,
dado que a atividade turistica gera fluxo de ds/saecursos financeiros que, tal como um ciclo,
beneficiam toda a cadeia produtiva local. Diretairaliretamente, o trato com a comunidade
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local também é fator influenciador aos setores a\empanca local, dado que estes também
podem tornar-se influenciadores segundo suas a@pbes no trato a infraestrutura da cidade, ou
por meio de impostos (sejam ele mais altos, coibiadatividade turistica, ou mais baixo,
fomentando-as), dentre outros.

Outros grupos citados referem-se as instituicbesndg@éo, como um dos responsaveis
pela formacdo de mao de obra qualificada, e cidadeseu entorno que, devido a sua
proximidade, também séo responséaveis pelo fluxasientes em atracdes turisticas e empresas
de servicos.

Dessa forma, nota-se que a atividade turistica énd@iafluenciada somente por dada
atracdo ou ponto de interesse turistico, mas tangmnuma série de outros participantes que
podem tanto denegrir quanto contribuir com a imageristica da localidade, tornando-se, ao
final, também um ponto de interesse, seja por meiom hotel ou por um restaurante ou, até
mesmo, pela cultura local e experiéncias vivensigmda comunidade, em forma de artesanato,

costumes gastronémicos, danca entre outros.

5 Estudo de caso em S&o Roque/SP

Localizado na regido metropolitana de Sorocabastan€ia Turistica de Sdo Roque é
composta por aproximadamente 85 mil habitantes EIBZ®14), e interliga-se a cidade de Séo
Paulo (capital do estado de Sao Paulo) por meioadiwias Raposo Tavares e Castello Branco,

com distancia de 62 quilometros da capital paulista

CAD. Est. Pes. Tur. Curitiba, v.4, n? 5, p. 66-85, jul/dez. 2015. Pagina 77



Figura 3: Mapa do estado de Sao Paulo, destacando-se osipiosite Sdo0 Roque e a capital, Sdo Paulo
Fonte: Baseado em portal Wikipédia, s/d

Devido a sua altitude de 774 metros (CIDADE-BRASID12), e seu clima temperado,
familias italianas e portuguesas foram atraid&gi@o e, desde entdo, “cobriram as encostas dos
morros com vinhedos, instalaram suas adegas ddrarx@sam Sao Roque na famosa “Terra do
Vinho™ (SAO ROQUE, 2009).

As vinicolas e as culturas italiana e portuguesmidas no territério do municipio
elevou o potencial turistico da cidade, levandormmeacao de Estancia Turistica por parte do
governo do estado de Sdo Paulo, nomeacgéo estaartp@ega cidade o reconhecimento de suas
atracOes por parte do estado, e recursos finascpaa melhorias em sua infraestrutura em
emplacamento turistico, mobilidade urbana, denites.

As adegas estdo reunidas, em principal, na Estlad®inho, onde estéo instaladas
vinicolas, restaurantes, lojas de artesanato, entres produtores da regido, constituindo-se em
ponto de atracdo turistica cultural e gastronéndeajdo as tradicdes de producdo dos vinhos
gue sao mantidos vivos, tal como as dancas pasadpisiva, trazidos das culturas europeias e,
nos meses de outubro de cada ano, durante o aicoaéc da Expo Sdo Roque, onde o interesse
pela plantacdo das uvas, producdo do vinho, aléalcdahofra (produto amplamente produzido
em Sao Roque), sdo mostrados ao publico em divéssass, sejam eles na composicdo de
pratos e bebidas, assim como na manifestacdo daslancontos das familias que se instalaram

por ali e que estdo representadas no historicoidamlas expositoras do evento.
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Para compreensdo dos efeitos da presenca dasasukwropeias, bem como da
vinicultura e da presenca de vinicolas na regidtabeleceu-se para este artigo o método
sugerido por Yin (2010), que prevé entrevistas cotriros pré-estabelecidos para estudo de
casos, selecionando-se a vinicola Villa Don Patorpeio de encontro com Carlos Almeida,
gerente comercial sommeliema vinicola, durante a qual buscou-se compreendevjsao do
entrevistado, as influéncias exercidas pelas iascoa cidade de Sdo Roque, bem como as acbes
previstas na vinicola para acentuar essas inflaénou estabelecer novos fatores de
competitividade. A vinicola Villa Don Pato possum esuas dependéncias além da adega, uma
extensa area verde, 2 restaurantes, loja de aatesatém de estacionamento acessivel tanto para
pessoas de terceira idade e deficientes, aléem at®oglde extensdo da estrutura da vinicola,
construindo-se uma pousada em suas dependénéimsgalespaco para eventos.

Por outro lado, foi entrevistado Marcos Santiagowegte de vendas do departamento de
vendas e eventos do Hotel Alpino, localizado nadR@lRaposo Tavares, proximo a entrada da
cidade de S&do Roque. O Hotel Alpino possui diveoggdes de atividades de lazer, tais como
guadras poliesportiva, ténis e futebol, piscingmalde cachoeira e pista de cooper. O hotel
também dispbe de espacos para eventos sendo $0psatareunidoes menores ou eventos com
capacidade para 350 pessoas.

Durante o processo de entrevistas, entrevistoarsbdm uma visitante da cidade de Séo
Paulo que, durante sua visita a S8o Roque, deiMas snpressdes sobre as influéncias das
vinicolas, bem como as oportunidades que estad®taelhoras baseadas na cultura do vinho,
contudo a visitante permitiu a divulgacdo de swdasfsem a divulgacdo de seu nome em
eventos, nem tampouco no artigo, o qual sera seguid

Durante as entrevistas, notou-se o potencial itwigias vinicolas, atraindo consideravel
numero de visitantes da cidade de S&do Paulo (etaqiey como das demais partes do Brasil
onde, segundo o entrevistado Carlos, esse niumerngsitis varia na Villa Don Pato de 4 a 6 mil
por final de semana, totalizando-se aproximadan&d@enil visitas por ano.

Marcos Santiago, entrevistado de Hotel Alpino,naéirque esse fluxo de pessoas em
vinicolas de fato € um importante meio de comusicaga cidade aos outros pontos do pais,
atraindo atencdo também aos hotéis da cidade,tsdbrao hotel Alpino. No entanto, o gerente
de vendas afirma que o fluxo de clientes do hotelogposto 70% oriundos de eventos

empresariais, cuja definicdo € dada por Wada (2@@9acterizando-se na reunido de pessoas,
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com despesas pagas por empresas, para discussficaddigados a sua atividade profissional ou
atividade de suas respectivas empresas.

No entanto, em busca de lazer na regiao de SaoeRaqusitante entrevistada ressalta a
hospitalidade e o acolhimento sentido durante sassggem pelo centro da cidade, dando
destaque a qualidade dos restaurantes. Segunddamtd, a cidade esta ligada a sua identidade
de vinhos pois, em sua opinido, observa o crest¢orda cidade voltada ao turismo baseada em
sua vinicultura, atraindo pessoas e a atencdo daresérios para as potencialidades da
localidade, préximas de Séo Paulo e, com considerépcdes de atividades para todos os tipos
de publicos.

Em concordéncia, o entrevistado Carlos Almeida gite a presenca das vinicolas na
regido bem como sua proximidade a Sao Paulo, ingmalsy sobretudo a qualificacdo de pessoas
ligadas ao setor de servigos na cidade de Sao Roi@edo-se sobretudo restaurantes e hotéis,
reforcando o conhecimento de atendentes que, poresj confere ao atendente maior seguranca
durante seu servico, garantindo ao final, qualidade servico aos clientes. Segundo o
entrevistado, o fato das elevadas visitas recelpdasinicolas, representa uma possibilidade de
expansao as empresas de servigos na cidade, maoeritz-se necesséario maior divulgagéo e
promoc¢ao do destino Sdo Roque em meios de comdoicatando-se ndo somente 0s grandes
meios como a televisdo, mas jornais, revistas diosa Esta falta de divulgagédo é vista por
Carlos como um dos motivos pelos quais muitosans#s conhecem apenas as vinicolas da
Estrada do Vinho mas, conhecem em menor grauagas disponiveis também na cidade. Essa
falta de comunicacéo do destino Sado Roque, forgaflo pela visitante, afirmando desconhecer
S&0 Roque antes desta primeira visita.

Marcos Santiago, do hotel Alpino, mostra-se tamlgcémcordar com Carlos ao passo
gue afirma que seus maiores publicos sdo aquetadagepor eventos corporativos devido sua
proximidade a capital do estado, cujos participatiescam fugir da “poluicdo” de Séo Paulo,
mas afirma também que a proximidade de vinicolaa gessibilidade do oferecimento de
produtos trazidos por vinicultores, tornando-se diferencial em alguns casos ao hotel. Seu
publico de lazer, por outro lado, representa celea830% da fatia de hospedagens no hotel,
formados por familias com criancas pequenas dada@sas opc¢des de atividades do hotel.

Segundo a visitante entrevistada, o fato de tehexdo as vinicolas, bem como a

primeira vez que tomou conhecimento das atrac@g®uiveis na cidade de Sado Roque, reforca
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sua vontade em retornar notando-se, durante avestérea possibilidade do contato boca a boca
para outros possiveis visitantes, de modo queaeithmbém beneficie-se do fluxo de pessoas
detidos pelas vinicolas

Citado por ambos os entrevistados, o Festival dadhlofras e Vinhos de Sdo Roque, ou
Expo Sdo Roque, como ja citado anteriormente, élosnmomentos onde todos os setores da
cidade sentem a presenca do visitante em buscapeéeéncias relativas ao vinho e a producao
de uvas da regido, além da alcachofra. Duranteesst@o, onde reinem-se desde visitantes da
cidade de Sao Paulo e outras cidades proximas, deroatras localidades do Brasil, assim como
outros produtores de outras localidades, imporeslerprofissionais da gastronomia interessados
nas combinacdes e pratos realizados com os prodot@xposicdo, tornando-se o periodo onde
a cidade de Sao Roque é promovida, e seus hotéifluxo de pessoas interessadas unicamente
nos vinhos da cidade.

O periodo de entrevistas mostrou também outro fd¢ocompetitividade em servigos
observados em vinicolas onde, além daquilo jaentistem sua estrutura, nota-se o interesse em
oferecer novos servicos aos Vvisitantes, tal comionaf Carlos Almeida, com projetos de
construcdo de pousada, padaria, saldo pra evertiagsse corporativos e pista de helicoptero, ja
em uso por executivos que visitam a adega, transiodo essas empresas que inicialmente eram
responsaveis por manterem vivas as tradicfes aszid Portugal e Italia por imigrantes, hoje
investem também na atividade turistica uma posddie de profissionalizacdo de seus servicos,
e expansdo de sua infraestrutura, reunindo-se fmmady fazendeiros, endlogos, hoteleiros,
profissionais turismélogos, para planejamento tlaidade dentro destas empresas que,
atualmente, ja registram consideravel visitacate Eseresse fora observado por meio de visitas
dos autores a outra vinicola, a vinicola Goées,idimtal na regido, dispondo-se de adega,

restaurante, e uma ampla area verde voltadas e@odazeus visitantes.

Consideragoes finais

Este estudo tinha como objetivo geral compreendeursa cidade cultural, mesmo
proxima de uma capital, oferece competitividadefeormecimento de servigos de turismo. A
partir dos dados da pesquisa foi possivel verifipgg as vinicolas da cidade de Sdo Roque séo

consideradasdiferenciais para a atracdo de viegamtturistas a cidade, bem como contribuem
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com o fluxo de pessoas em sua regido, ampliande@ssidades de qualificacdo e expansao de
servi¢os na cidade, mantendo-se o turismo cultureforte aliado, e incrementando valor em sua
competitividade na atratividade de pessoas a cidade

No entanto, observou-se através das entrevistas gigade possui dois polos um tanto
distantes entre si:O primeiro sdo as vinicolastessmtado pelos pontos de atrac¢do cultural da
cidade, responsaveis por manterem vivas as traicfiss povos imigrantes europeus e
comercializagcdo de vinhos e, o segundo polo, satalos prestadores de servicos diversos
localizados na cidade de S&o Roque, tais comoemaig| transportadores, restaurantes, entre
outros. Esta distancia entre vinicolas e servigosidade de Sdo Roque sao observadas por acdes
e planejamentos néo realizados de forma conjuétahavendo, inclusive, trabalhos em conjunto
para beneficiamento matuo.

Apesar deste distanciamento, a identidade vinialda cidade atrai a atencdo de
visitantes e turistas em elevado numero para agmagdeonsiderando-se sobretudo aqueles vindos
da cidade de Séao Paulo, como ja mostrado durargstumlo, notando-se a competitividade
baseada nas tradicbes e cultura trazidas por ime&gao que de acordo com a visitante
entrevistada, consequentemente, incrementa o nudeexdsitantes também na cidade (mesmo
gue em uma segunda oportunidade), elevando-seessig@ade de qualificacdo e expansdo de
servigos na cidade.

Sendo assim, confirmou-se ao longo do trabalhoopgsicdo de niamero 2, ou seja, a
cultura popular e suas producdes, baseadas nasdasdé considerado um dos fatores de
competitividade da cidade porém nao Unico, atraipelssoas para um primeiro contato com a
cidade, mas contribuindo com um possivel retornest&l proposicao, confirma-se que nao
somente da cultura popular é formada a atratividedema dada cidade bem como, devido sua
proximidade a uma grande cidade, outros fatoremtorse importantes, como a disponibilizacdo
de servicos diversos para recepcao de executievemos corporativos, tais como hotéis com
centro de convencdes, espacos para eventos, edtgjralém de espacos de lazer para familias,
sendo oferecidos na cidade de Sdo Roque, justiicaa ao final, 0 estudo da teoria dos
stakeholdersde Freeman (1984), para observacdo de todos osedainfluenciados ou
influenciadores pelo fluxo de visitantes e turig@pelo proprio turismo na cidade).

Confirmou-se parcialmente a proposi¢édo 1,que sakme a cultura popular, por meio do

artesanato, dancas, gastronomia, entre outrostaspeomo um fator de competitividade em
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cidades satélites, uma vez que estes sdo poniatedesses contribuindo com o deslocamento e
permanéncia de pessoas na cidade a qual, comosthaam na proposicdo 2, ndo trata-se do
unico modo de deslocar pessoas fazendo-as que mpeganaa cidade, dado que existem diversos
outros servicos citados, cuja andlise dos servigestados por empresas do sistema de
hospitalidade comprovaram, tais servicos como fatéim centros de convencdes, restaurantes
entre outros.

A proposicéo 3, por sua vez, ndo foi confirmadaué a arte popular é tida como um dos
fatores (porém, ndo Unico) de competitividade macab da atividade turistica para uma dada
cidade, e ndo mais um ponto de interesse de umaderaidade de sua proximidade,
constituindo-se a identidade local, e atraindo geespara conhecimento deste.

Ressalta-se que este estudo nédo teve o objetivord#duir o assunto, e sim criar mais
discussdes com outros trabalhos que se adaptena deesitica. Portanto, espera-se que este
estudo seja apenas uma porta para outros sobrasssteto e dinamizar assim, regides que sao

pouco conhecidas nos estudos do turismo.
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